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Tämän opinnäytetyön tarkoituksena oli tutkia internetmarkkinoinnin mahdollisuuksia kolmessa 
internetpalvelussa pienten koirien vaatteita valmistavalle NaNi Group Oy:lle. Opinnäytetyö toimii 
hyödyllisenä oppaana toimeksiantajan internetmarkkinoinnin suunnittelussa. Lisäksi 
opinnäytetyössä arvioidaan toimeksiantajan Facebookissa ja YouTubessa suorittamaa 
mainontaa. Kampanjoiden tulosten arviointi ja vertailu antavat suuntaa sille, miten kampanjoita 
kannattaa toteuttaa tulevaisuudessa. 
Opinnäytetyön teoriaosassa selvitetään, miksi internet ja sosiaalinen media ovat sopivia 
markkinointikanavia pk-yritykselle sekä tutustutaan tarkemmin kolmeen yrityksen suosimaan 
internetpalveluun: Facebookiin, YouTubeen ja Google AdWordsiin. Tutkimusosassa 
tarkastellaan toimeksiantajan Facebookissa ja YouTubessa toteuttamia mainoskampanjoita ja 
tutkitaan niiden tehokkuutta. 
Facebook-kampanjat osoittautuivat erinomaisiksi. Yhteensä 40 euron budjetilla NaNin 
Facebook-sivulle saatiin 288 uutta tykkääjää. Mainosten klikkausprosentit ylittivät 
internetmainosten keskimääräisen klikkausprosentin moninkertaisesti. Lisäksi kampanjat 
vaikuttivat positiivisesti verkkokaupan vierailuihin: käynnit kaksinkertaistuivat ja sivunkatselut 
lähes kolminkertaistuivat. YouTube-kampanja puolestaan moninkertaisti NaNin kanavan 
vierailijamäärän edullisella 0,02 euron klikkihinnalla. 
Kampanjoiden tulokset tukevat osaltaan väitettä siitä, että internetmarkkinointi on 
parhaimmillaan hyvin kustannustehokasta ja internet on sopiva markkinointikanava pk-
yritykselle. Lisäksi kampanjoiden tuloksista voidaan huomata, että internet on edullisten 
markkinointikustannustensa sekä sitomattoman sijaintinsa ansiosta oiva kanava 
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THE OPPORTUNITIES OF INTERNET MARKETING 
– CASE NANI GROUP OY 
The purpose of this thesis was to gather information about the possibilities of internet marketing 
for NaNi Group Oy which designs and manufactures clothing for small dogs. The thesis is a 
useful guide for planning NaNi's internet marketing. The thesis also evaluated NaNi's marketing 
campaigns implemented on Facebook and YouTube. The evaluation and comparison of the 
campaign results give guidelines for the future marketing campaigns. 
The theoretical section explores the significance of internet marketing for small and medium 
enterprises and familiarizes the reader with three different internet services: Facebook, 
YouTube and Google AdWords. The empirical part consists of review and evaluation of 
Facebook and YouTube marketing campaigns.  
The Facebook campaigns were successful. With a budget of 40 euros NaNi got 288 new likes 
for its Facebook page. The click-through rates of the ads exceeded considerably the average 
click-through rate of internet ads. Also, the campaigns had a positive impact on the number of 
the website visitors. The YouTube campaign was successful as well: it multiplied the number of 
the people visiting NaNi’s YouTube channel with very low cost per click. 
The findings indicate on their behalf that internet marketing can be cost-effective and that 
internet is a good marketing channel for small and medium enterprises. Furthermore, the results 
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1 JOHDANTO 
Markkinointi on parhaillaan kokemassa suurta muutosta. Myyntiorientoitunut 
markkinointiajattelu on muuttumassa asiakaslähtöiseksi ajatteluksi. Asiakassuh-
teita halutaan kehittää. Muuttuvan markkinointiajattelun ja muiden taustatekijöi-
den vaikutuksesta myös markkinointiviestintä on muutoksessa: hyökkäävä 
massaviestintä eli outbound-markkinointi on saanut vahvan kilpailijan henkilö-
kohtaisemmasta, kohdentavasta ja osallistavasta markkinointiviestinnästä eli 
inbound-markkinoinnista. (Nyman & Salmenkivi 2007, 59–60; Karjaluoto 2010, 
16–17.) 
Internetistä on tullut merkittävä mainospaikka yrityksille, joiden asiakkaat ovat jo 
verkossa. Sosiaalinen media ja muu internet ovat erinomaisia paikkoja toteuttaa 
uuden ajattelun mukaista kohdennettua ja osallistavaa markkinointiviestintää. 
Tässä opinnäytetyössä tutkitaan internetin mahdollisuuksia NaNi Group Oy:n 
markkinoinnissa ja tarkastellaan jo toteutettujen kampanjoiden tehokkuutta. Ta-
voitteena on selvittää, miten internetin eri palveluita voidaan hyödyntää markki-
noinnissa kustannustehokkaasti pienemmälläkin budjetilla. Opinnäytetyö tehtiin 
toimeksiantajan tarpeeseen. 
Aluksi selvitetään internetin merkitystä nykyajan markkinoinnissa ja tutustutaan 
kolmeen internetpalveluun: Facebookiin, Youtubeen ja Google AdWords -
kampanjanhallintapalveluun. Markkinointi näissä kanavissa on mainonnan koh-
dentamismahdollisuuden ja kustannustehokkuuden vuoksi kannattavaa pienel-
lekin yritykselle, jonka asiakkaana on kuluttaja. Kappaleessa pohditaan, mitä 
markkinointitoimenpiteitä kussakin palvelussa voi tehdä ja miten kussakin pal-
velussa kannattaisi markkinoida. 
Teorian jälkeen perehdytään toimeksiantajan Facebook- ja YouTube-
mainoskampanjoiden sisältöihin ja niiden tuloksiin. Tulosten pohjalta pohditaan 
kampanjoiden tehoa yrityksen markkinoinnissa muun muassa kustannustehok-
kuuden näkökulmasta. 
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Toimeksiantaja saa tästä opinnäytetyöstä hyödyllistä faktatietoa käyttämiensä 
markkinointikanavien mahdollisuuksista sovellettavaksi markkinoinnissaan sekä 
käytännön vinkkejä tulokselliseen internetmarkkinointiin. Lisäksi toimeksiantaja 
saa hyödyllistä tietoa jo toteutettujen kampanjoiden tehosta ja vaikutuksista. 
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2 YRITYS JA TOIMINTAYMPÄRISTÖ 
2.1 Yritys 
NaNi Group Oy on suomalainen vuonna 2012 perustettu yritys, joka suunnitte-
lee ja valmistaa vaatteita pienille koirille. Tuotteet ovat sopivia kaikille alle 5-
kiloisille roduille. Tämänhetkiseen valikoimaan kuuluu fleece- ja t-paitoja, villa-
kangastakkeja, farkkutakki sekä tossut. Kaikki tuotteet ovat suomalaista käsityö-
tä. Lisäksi NaNi pyrkii ekologisuuteen hyödyntämällä tuotteiden valmistuksessa 
teollisuuden ylijäämää. NaNi myy tuotteitaan omassa verkkokaupassaan sekä 
muutaman jälleenmyyjän kautta. Tällä hetkellä jälleenmyyjiä löytyy Suomesta, 
Ruotsista ja Japanista. 
NaNilla on kotimaisena koiranvaatevalmistajana vain muutama kilpailija. Yritys 
on positioitunut Suomen markkinoille hyvin, sillä kotimaisia laadukkaita ja ennen 
kaikkea tyylikkäitä koiranvaatteita on saatavilla vain vähän. Mikään muu yritys ei 
tällä hetkellä valmista täysin vastaavia tuotteita. Laatu, tyylikkyys ja kotimaisuus 
ovat NaNin keskeisimpiä kilpailuetuja. NaNi käyttää tuotteissaan muun muassa 
villakangasta ja farkkua, joita ei perinteisesti käytetä koirien vaatteissa.  
Tuotteiden ulkonäköön panostetaan, mutta käyttömukavuudesta ei kuitenkaan 
tingitä; tuotesuunnittelun lähtökohtana on se, että vaatteet ovat käytännöllisiä ja 
mukavia koirille. Siksi uusia tuotteita annetaan koekäyttöön eri koiraroduista 
koostuvalle testiryhmälle. Ryhmä antaa palautetta muun muassa tuotteiden is-
tuvuudesta, puettavuudesta ja materiaaleista. Saatu palaute hyödynnetään tuo-
tekehityksessä ennen tuotteiden asettamista myyntiin. 
Yrityksen tavoitteena on laajentaa toimintaa tulevaisuudessa. Toiveena on uu-
sien sopivien jälleenmyyjien löytäminen niin Suomesta kuin ulkomailtakin, jotta 
tuotteita saataisiin kattavammin myyntiin myymälöihin. Myös tuotevalikoimaa on 
tarkoitus laajentaa; seuraavaksi valikoimaan lisätään koiranpetejä.  
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2.2 Toimialana lemmikkitarvikemarkkinat 
NaNi toimii pääasiallisesti Suomen lemmikkitarvikemarkkinoilla. Alalla on hyvät 
tulevaisuudennäkymät: kasvua odotettiin tapahtuvan 9 % vuonna 2013. Kasvu 
johtuu Suomen suuresta lemmikkieläinten lukumäärästä sekä suomalaisten ha-
lusta hemmotella eläimiään. Lemmikinomistajat ovat valmiita maksamaan yhä 
enemmän lemmikkiensä hyvinvoinnista. (Euromonitor 2013.) 
Kasvu näkyy alan kilpailussa. Sekä olemassa olevat että uudet yritykset lansee-
raavat jatkuvasti uusia tuotteita markkinoille. Oman merkittävän vaikutuksensa 
kilpailuympäristöön tuo internetmyynti. Laajemmat tuotevalikoimat, kilpailuky-
kyiset hinnat sekä ostotapahtuman mukavuus ohjaavat kuluttajia tekemään os-
toksensa verkkokaupoissa yhä enenevissä määrin. (Euromonitor 2013.) 
Ala voi pääsääntöisesti hyvin myös muilla NaNin tavoittelemilla markkinoilla. 
Kasvua ennustetaan esimerkiksi Yhdysvalloissa ja Isossa-Britanniassa. Japanin 
markkinoilla kasvu tuntuu puolestaan hiljentyneen muun muassa lemmikkipopu-
laation pienenemisen seurauksena. (Euromonitor 2013.) 
2.3 Kohderyhmänä koiranomistajat 
Satopään (2013, 66) opinnäytetyön mukaan koiranomistajat voidaan jakaa nel-
jään eri tyyppiin. Ensimmäinen koiranomistajatyyppi pitää koiraansa perheen-
jäsenenä, inhimillistää sitä ja antaa sille läheisyyttä ja hoivaa. Toiselle koiran-
omistajatyypille taas koira on vain osa laumaa, eli siitä pidetään huolta, mutta 
sillä ei ole erityisasemaa. Kolmannelle koiranomistajatyypille, aktiiviharrastajal-
le, koira on ensisijaisesti kilpailuväline. Neljäs puolestaan näkee koiran työväli-
neenä. Suhtautuminen koiraan vaikuttaa omistajan ostokäyttäytymiseen, tar-
kemmin sanoen siihen, millä perusteella koiraan liittyvät hankinnat tehdään. 
Koiraa perheenjäsenenä pitävä on hedonistinen kuluttaja, kun taas aktiivihar-
rastaja tai koiraa työvälineenä pitävä henkilö perustaa hankinnat kilpailumenes-
tyksen tai työtehtävässä menestymisen parantamiseen. NaNin asiakkaat sijoit-
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tuvat pääasiallisesti ensimmäiseen ryhmään. Heille koira on ensisijaisesti per-
heenjäsen. 
Satopään tutkimuksen tuloksista kävi ilmi, että suurin osa koiranomistajista saa 
tietoa koira-alan markkinoista ystäviltään ja tuttaviltaan joko kasvotusten tai in-
ternetin välityksellä. Lehtien, television, koiran kasvattajan tai eläinlääkärin mer-
kitys informaationlähteenä on vähäinen. Koira-alan yritysten kannattaisi panos-
taa näkyvyyteen erilaisissa tapahtumissa. Koiranomistaja haluaa saada tuot-
teesta tietoa luotettavaksi kokemastaan lähteestä ennen ostopäätöksen teke-
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3 INTERNET PK-YRITYKSEN 
MARKKINOINTIKANAVANA  
3.1 Markkinointi muutoksessa 
Markkinoinnissa on tapahtunut merkittäviä koko markkinointimallia muuttavia 
muutoksia 2000-luvulta lähtien. Markkinoijan ja kuluttajan väliset roolit ovat 
muuttumassa. Olennaista ei ole enää, että yritys onnistuu tavoittamaan ja pu-
huttelemaan kohderyhmäänsä tehokkaasti vaan se, että kuluttajat tulee saada 
osallistumaan. (Nyman & Salmenkivi 2007, 59–60.)  
Massamarkkinoinnin aikakauden uskotaan olevan ohi ja sen sijaan tavoitteena 
onkin tuottaa henkilökohtaisempaa ja vastaanottajan kannalta relevantimpaa 
markkinointiviestintää. (Karjaluoto 2010, 17.) 
Vanha markkinointiajattelu   Uusi markkinointiajattelu 
myynti- ja tuoteorientoituneisuus vs. markkina- ja asiakasorientoituneisuus 
massamarkkinointia vs. suhdemarkkinointia 
tuote- ja myyntifokus vs. asiakastyytyväisyys ja asiakasarvo 
myy asiakkaille vs. kehitä asiakassuhteita 
hanki uusia asiakkaita vs. säilytä vanhat asiakkaat 
kasvata markkinaosuutta vs. kasvata yksittäisen asiakkaan arvoa 
palvele kaikkia asiakkaita vs. palvele kannattavia asiakkaita, luovu kannat-
tamattomista 
kommunikoi massamedian kautta vs. kommunikoi suoramarkkinoinnilla 
kehitä standardituotteita vs. kehitä räätälöityjä tuotteita 
jätä asiakastyytyväisyys ja arvo myyn-
nin vastuulle vs. markkinointi on kaikkien asia organisaatiossa 
selviydy yksin vs. luo verkostoja muihin yrityksiin 
markkinoi paikallisesti vs. markkinoi paikallisesti ja globaalisti 
 
Taulukko 1. Markkinointiajattelun muutos. (Karjaluoto 2010, 16.) 
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Markkinointiajattelun muutoksen myötä myös markkinointiviestintä on muuttu-
nut. Markkinointiajattelun muutoksen lisäksi median hinnan kasvu, tehokkuuden 
parantaminen, kohdeyleisöjen pirstaloituminen, kova kilpailu, internet, markki-
nointiviestinnän globalisoituminen sekä pyrkimys vahvistaa asiakkaiden tyyty-
väisyyttä ja uskollisuutta ovat osallisia markkinointiviestinnän muuttumiseen. 
(Karjaluoto 2010, 17.) 
 
Perinteinen   Integroitu 
tavoitteena uudet asiakkaat vs. tavoitteena asiakkaiden säilyttäminen 
massaviestintä vs. valikoitu viestintä 
monologi vs. dialogi 
lähetetään informaatiota vs. pyydetään informaatiota 
informaation hankkiminen vs. informaatio itsepalveluna 
lähettäjällä aloite vs. vastaanottajalla aloite 
vaikutus toiston kautta vs. vaikutus merkityksen kautta 
hyökkäävä vs. puolustava 
kova myynti vs. pehmeä myynti 
brändin myynti vs. luottamus brändiin 
transaktio-orientoituneisuus vs. suhdeorientoituneisuus 
asennemuutos vs. tyytyväisyys 
moderni: lineaarinen, massiivinen vs. postmoderni: syklinen, pirstaloitunut 
 
 
Taulukko 2. Markkinointiviestinnän muutos. (Karjaluoto 2010, 17.) 
Yritys hyötyy uudesta markkinointiviestinnän mallista monin tavoin. Esimerkiksi 
internetissä käytävä dialogi kohentaa brändituntemusta, tehostaa asiakastiedon 
hankintaa, luo potentiaalisia tuotekehitysideoita ja lisää mainonnan tehoa. Ihmi-
set pitää saada tuottamaan itselleen ja yritykselle lisäarvoa. Osallistavalla 
markkinoinnilla voidaan todeta olevan kuusi muotoa: tiedonhankinta, jatkokam-
panjat ja omat mainokset, viraalimarkkinointi (WOM), jälleenmyyntiohjelmat, 
yleisön osallistaminen markkinointiviestintään sekä tuotekehitys. (Nyman & 
Salmenkivi 2007, 221 & 230.) 
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3.2 Internetmarkkinointi 
On luonnollista, että uuden markkinointimallin aikakaudella markkinointi on siir-
tymässä voimakkaasti verkkoon, sillä useimpien yritysten asiakkaat ovat jo in-
ternetissä. Internetin käyttö kasvaa tasaisesti 15–79-vuotiaiden keskuudessa: 
Keväällä 2013 suomalainen vietti internetissä keskimäärin 9,79 tuntia viikossa. 
Internetin käyttö on monipuolistunut ja yleistynyt myös kodin ulkopuolella erilais-
ten laitteiden myötä. Suomalaisista 70 % omistaa kannettavan tietokoneen, 51 
% älypuhelimen ja 16 % tablet-laitteen. Myös verkko-ostosten tekeminen on 
kasvanut tasaisesti ja vuonna 2013 jo 75 % 15–79-vuotiaista suomalaisista on 
tehnyt ostoksia internetissä. (TNS Gallup Digital / NetTrack 2013.) 
Internet on sopiva markkinointikanava pk-yritykselle, sillä internetissä pienellä-
kin yrityksellä on mahdollisuus erottua. Massamarkkinointi muissa medioissa on 
huomattavan kallista, eikä pienemmillä yrityksillä ole siihen varaa, mutta inter-
netmarkkinointi on kustannustehokkuutensa vuoksi mahdollista myös pienem-
mällä markkinointibudjetilla. Pienen yrityksen tarpeisiin riittävä markkinointi voi-
daan toteuttaa hyvinkin edullisesti tai täysin ilmaiseksi. Lisäksi internet on hyvä 
tai jopa ainut markkinointikanava myös kansainvälistä näkyvyyttä tavoittelevalle 
pk-yritykselle. (Juslén 2011, 31.) 
Internetin suurimpia valtteja ovat mainonnan kohdennettavuusmahdollisuus se-
kä vuorovaikutusmahdollisuus asiakkaiden kanssa. Edellä mainittujen lisäksi 
internetmarkkinoinnin etu verrattuna perinteisiin puhelinluettelo- tai ilmaisjakelu-
lehtimainoksiin on sisällön muokkaamiseen mahdollisuus. Painetun mainoksen 
ylläpito on kallista eikä sitä voida muokata jälkeenpäin. Internetissä taas yritys 
voi luoda ja ylläpitää haluamansa määrän sisältöä sen vaikuttamatta kotisivunsa 
kulujen määrään. On kuitenkin huomattava, että vaikka sisällön esittäminen on-
kin edullista tai ilmaista, niin kustannuksia syntyy sisällön tuottamisesta. (Juslén 
2011, 31.) 
Pk-yritykselle ei riitä, että se on internetissä, vaan sen on oltava löydettävissä. 
Asiakkaan on oltava tietoinen yrityksen olemassaolosta ja siitä, että yritys voi 
tarjota asiakkaan etsimän tiedon, tuotteen tai palvelun. Löydettävyyttä voidaan 
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edistää maksullisin tai maksuttomin keinoin. Maksullisia keinoja ovat esimerkiksi 
mainonta internetin ulkopuolella, kuten ilmoitus sanomalehdessä, display- eli 
bannerimainonta internetissä, sähköpostimarkkinointi ja uutiskirjeet sekä haku-
konemainonta. Ilmaisia, löydettävyyttä parantavia keinoja ovat Googlen tai mui-
den hakukoneiden luonnollisissa hakutuloksissa näkyminen, linkit toisilla sivus-
toilla sekä yhtenä tärkeimmistä sosiaalinen media. (Juslén 2011, 131.) 
3.3 Markkinointi sosiaalisessa mediassa 
Markkinointi sosiaalisessa mediassa on erittäin merkittävä osa internetmarkki-
nointia ja erinomainen paikka myös pienelle yritykselle tulla löydetyksi. Sosiaali-
nen media voidaan määritellä internetpohjaisten työkalujen kokoelmaksi, jossa 
käyttäjät voivat jakaa informaatiota ja keskustella sanojen, kuvien, videon ja 
äänen avulla. Sosiaalinen media koostuu käyttäjien luomasta sisällöstä, yhtei-
söstä ja palvelun tarjoavasta teknologiasta. (Leino 2010, 251.) 
Mielestäni sosiaalinen media sopii monenlaisille yrityksille ja etenkin niille, joi-
den asiakkaana on kuluttaja. Markkinoijan kannattaa olla siellä, missä kulutta-
jatkin ovat; jos yrityksen asiakkaat ovat sosiaalisessa mediassa, silloin myös 
yrityksen kannattaa olla. Sosiaalisessa mediassa yrityksen on mahdollista ta-
voittaa asiakkaansa kokonaisvaltaisesti ja tarjota heille hyödyllistä, informatiivis-
ta tai viihteellistä sisältöä, joka kiinnostaa. (Leino 2010, 291.) 
Sosiaalinen media on kaupallistunut viime vuosien aikana ja sitä voidaankin 
nykyisin kutsua yhdeksi mainosmediaksi. Niin pienet kuin suuretkin yritykset 
ovat seuranneet asiakkaitaan sosiaalisen median palveluihin, joissa markkinoin-
ti tapahtuu vuorovaikutteisesti. Yritykset voivat hyödyntää sosiaalista mediaa 
usealla tavalla: 
- Kuuntelu. Yrityksillä on mahdollisuus kuunnella eli seurata, mitä esimer-
kiksi toimialasta, yrityksestä tai tuotteista puhutaan – vai puhutaanko niis-
tä lainkaan. Jo yksinkertainen Googlella tai muulla hakukoneella suoritet-
tu haku voi antaa tietoa asioista, joista ennen on saatu tietoa ainoastaan 
kyselytutkimusten avulla. 
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- Puhuminen. Yritys voi luoda sisältöä ja mainostaa sosiaalisessa medias-
sa eli luoda sisältöä, jonka uskoo edistävän tuotteidensa tai palvelujensa 
myyntiä. Sosiaalisessa mediassa puhuminen ei ole massamarkkinoille 
ominaista yksinpuhelua ja yksisuuntaista viestintää, vaan tarkoitus on 
synnyttää keskustelua. Yritys voi esimerkiksi esittää kysymyksiä yleisön-
sä aktivoimiseksi. 
- Suosittelijoiden aktivointi. Sosiaalisen median palvelut ovat mitä ihanteel-
lisimpia alustoja suosittelulle. Viestien leviäminen voi tapahtua nopeasti 
ja tehokkaasti palvelujen jakamisominaisuuksien avulla. 
- Asiakaspalvelu. Yrityksillä on mahdollisuus luoda esimerkiksi keskuste-
lualueita, joissa asiakkaat voivat kysyä, kertoa ja keskustella yrityksen 
tuotteista ja palveluista toistensa kanssa ja näin tukea toisiaan. 
- Osallistaminen. Kuluttajien osallistaminen on helppoa sosiaalisen median 
avulla. Yritykset voivat saada heiltä apua esimerkiksi tuotekehityksessä. 
(Juslén 2011, 219–222.) 
 
Tässä opinnäytetyössä perehdytään kolmeen internet-palveluun, joissa pk-
yrityksellä on mahdollisuus markkinoida alhaisin kustannuksin: Facebookiin ja 
YouTubeen sosiaalisessa mediassa sekä Googlen AdWordsiin. 
3.4 Facebook 
Vuonna 2004 perustetulla Facebookilla on nykyisin todella merkittävä asema 
sosiaalisessa mediassa maailmanlaajuisesti. Palvelu rikkoi miljardin käyttäjän 
rajan vuonna 2012 (Facebook 2014). 
Markkinointikeinoja Facebookissa on käytännössä kolmenlaisia: maksuton 
omassa hallinnassa oleva Facebook-sivu, maksullinen Facebook-mainonta se-
kä ansaittu media eli Facebookin käyttäjien tykkäämällä, kommentoimalla ja 
jakamalla aikaansaatu näkyvyys. (Juslén 2013, 28.) 
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3.4.1 Yrityssivu Facebookissa 
Yrityksen oma Facebook-sivu on markkinoinnin keskus, jonka ympärille luodaan 
nykyisistä ja potentiaalisista asiakkaista muodostuva yhteisö. Yhteisön jäseniä 
kutsutaan Facebookin terminologiassa tykkääjiksi. Yritys voi sivullaan julkaista 
tykkääjilleen suunnattua materiaalia kuten tilapäivityksiä, kuvia ja videoita. Sivu 
toimii myös keskustelu- ja palautealustana ja mahdollistaa markkinointirekisterin 
kasvattamisen yhteystietojen keräämisen kautta. (Juslén 2013, 29.) 
Yrityksen Facebook-sivun tykkääjämäärän kasvattaminen on tärkeää. Perustel-
tuja syitä tykkääjien keräämiseen ovat muun muassa sosiaalinen uskottavuus, 
ilmainen viestintämahdollisuus sekä ansaittu media. Erittäin olennaista on myös 
tykkääjiin kohdistuva mainostusmahdollisuus: 
- tykkääjät ovat osoittaneet kiinnostuksensa yritystä ja sen viestintää koh-
taan tykkäämällä sivusta 
- tykkääjät havaitsevat mainokset keskimäärin paremmin kuin ei-tykkääjät 
- tykkääjille suunnatuissa mainoskampanjoissa klikkausprosentit ovat 
yleensä korkeampia kuin ei-tykkääjille suunnatuissa 
- mainonta tavoittaa käyttäjät paremmin kuin tilapäivitykset  
(Juslén 2013, 41.) 
Oman sivun kautta tapahtuvassa markkinoinnissa markkinoijan on tärkeää 
huomioida, että yrityksen jakama sisältö ei välttämättä näy kaikille seuraajille 
Facebookin EdgeRank -algoritmin vuoksi. Julkaisujen näkyvyys tietylle käyttä-
jälle riippuu käyttäjän ja yrityksen välisestä ystävyyssuhteen läheisyydestä (affi-
nity) eli esimerkiksi siitä, kuinka usein käyttäjä vierailee yrityksen Facebook-
sivulla tai kommentoi sen julkaisuja. Lisäksi julkaisujen näkyvyyteen vaikuttaa 
viestin painoarvo (edgeweight) sekä ajankohtaisuus (time decay). Korkein pai-
noarvo on yleensä visuaalisella materiaalilla, joten näkyvyyttä kannattaa paran-
taa käyttämällä erilaisia syötteitä pelkästä tekstistä ja linkeistä kuviin ja videoi-
hin. (Kananen 2013, 124–125.) 
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3.4.2 Maksettu mainonta 
Merkittävimmät markkinointitulokset Facebookissa saadaan maksetulla mai-
nonnalla. Sen tärkeimpiä käyttökohteita ovat tykkääjämäärän kasvattaminen, 
markkinointirekisterin kasvattaminen ja kävijöiden ohjaaminen yrityksen verkko-
kauppaan tai muulle myyntisivulle. (Juslén 2013, 33–34.) 
Mainonta Facebookissa eroaa merkittävästi verrattuna perinteiseen lehti-
ilmoitteluun tai nykyaikaiseen hakukonemarkkinointiin. Lehden lukija tai haku-
koneen käyttäjä etsii hakemaansa tuotetta tai palvelua esimerkiksi jaoteltujen 
myynti-ilmoitusten joukosta tai hakukonetta hyödyntäen. Facebookissa tuotteita 
tai palveluita ei etsitä samalla tavalla, vaan on markkinoijan tehtävä löytää asia-
kas. Asiakas pitää tuntea ihmisenä, jotta yritys voi luoda mainonnalleen kohde-
ryhmän asiakkaiden ominaisuuksien perusteella ja siten tavoittaa heidät. Mai-
nonta ei perustu niinkään ihmisten senhetkiseen tarpeeseen vaan pysyvämpiin 
ominaisuuksiin, kuten ikään, sukupuoleen, asuinpaikkaan tai kiinnostuksenkoh-
teisiin. (Juslén 2013, 46–47.) 
Niin Facebook- kuin muullakin internetmarkkinoinnilla on karkeasti kaksi erilais-
ta strategiavaihtoehtoa: voidaan tavoitella joko näkyvyyttä tai klikkauksia. Näky-
vyyden tavoittelu harvemmin sopii pienemmille yrityksille, sillä näkyvyyden ta-
voittelu on kallista ja tulokset huonosti mitattavia. Pk-yritykselle parempi strate-
gia on tavoitella klikkauksia. Klikkauksiin perustuva mainonta on parhaimmillaan 
kustannustehokkaampaa ja tulokset ovat helposti mitattavissa. Hyvä mainos 
kerää paljon klikkauksia. Mainostajan on vain huolehdittava, että mainonnalla 
on jokin konkreettinen tavoite ja että laskeutumissivu on asianmukainen. Pelkät 
klikkaukset eivät riitä, vaan tarkoituksena on saavuttaa korkea konversiosuhde. 
(Juslén 2013, 178–179.) 
Kustannustehokkuuden ja konversion parantamisen avain on mainonnan koh-
dentaminen. Mainontaa kohdentamalla kohdeyleisö pienenee, mutta mainosten 
klikkausprosentti kasvaa. Facebookin mainosjärjestelmä seuraa mainoksen 
saamaa palautetta eli klikkausten määrää. Mitä enemmän mainosta klikataan, 
sitä tehokkaammin Facebook saa resurssinsa käyttöön. Palkintona onnistu-
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neesta mainonnasta Facebook veloittaa yrityksen tekemää hintatarjousta mata-
lampia klikkihintoja. Kohdentaminen on siis paitsi kustannustehokasta myös 
konversiota lisäävää: Mainosten näyttäminen vain niistä kiinnostuneille käyttäjil-
le nostaa konversioiden määrää ja alentaa konversion keskihintaa. (Juslén 
2013, 57–59.) 
Kohdentaminen perustuu eri ostajaryhmien tunnistamiseen. Perinteisesti on 
turvauduttu segmentointimalliin. Segmentoinnilla tarkoitetaan markkinoiden ja-
kamista osajoukkoihin, jotka ovat keskenään erilaisia mutta sisäisesti yhtenäisiä 
ostokäyttäytymisen näkökulmasta. Perinteisesti segmentointi on suoritettu käyt-
tämällä demograafisia kriteerejä, kuten ikä, sukupuoli, tulotaso tai elämäntyyli-
tekijät. Internetissä perinteinen segmentointi kriteereineen ei kuitenkaan toimi 
hyvin. Pienyritykselle paras keino onkin löytää niche-markkina, eli keskittyä pie-
neen, tavoitettavissa olevaan markkinasegmenttiin. Niche-markkinassa olen-
naista on tunnistaa jokin ihmisiä yhdistävä ongelma ja tarjota siihen sopivaa 
ratkaisua, eli konkreettisimmillaan tarpeeseen sopivaa tuotetta tai palvelua. 
(Juslén 2011, 49–51.) 
Facebook-mainonnan kohdentamisen tehostamiseksi on hyvä tunnistaa ostaja-
persoonat eli ostajien arkkityypit. Ostajapersoonakuvaukset voidaan tehdä esi-
merkiksi erityisten tarpeiden, motiivien tai huolenaiheiden perusteella. Kohden-
netulla markkinoinnilla voidaan vastata ostajapersoonien tarpeisiin. (Juslén 
2011, 52.) 
Kohdentamisen lisäksi muita tärkeitä mainoskampanjan tehostamisen keinoja 
ovat: 
- Klikkauksen tai näyttökerran hintatarjouksen korottaminen 
- Merkittävämpi mainos. Mainoksen tulee vastata kohdeyleisölle tärkeisiin 
tarpeisiin. 
- Toimintaan rohkaiseminen. Mainoksen lukija tarvitsee kehotuksen toimin-
taan tai ohjeen, mitä tehdä seuraavaksi. 
- Mainoksen ulkoasun parantaminen. Kuvalla on suuri merkitys. 
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- Parempi otsikko. Otsikon on hyvä olla preesensissä ja siinä kannattaa 
suosia sinä-muotoa. 
- Yksinkertaisuus. Kohdesivun tulee vastata mainokseen ja antaa siihen 
liittyvää informaatiota selvästi. 
- Tulosten dokumentointi. Tuloksia tarkastelemalla on mahdollista saada 
selville, toimiiko kampanja odotetusti vai kannattaako mainokseen tehdä 
muutoksia. 
(Olin 2011, 142–143.) 
3.4.3 Ansaittu media 
Ansaittu media on käyttäjien vapaaehtoisesti tykkäämällä, jakamalla tai kom-
mentoimalla aiheuttamaa julkisuutta ja näkyvyyden edistämistä. Ansaitun medi-
an toteutuminen vaatii huomionarvoista ja kiinnostavaa sisältöä, joka aktivoi 
käyttäjät vuorovaikutukseen. (Juslén 2013, 35.) Sosiaalinen media on mitä par-
hain alusta ansaitun median leviämiselle jako- ja kommentointimahdollisuuksi-
ensa vuoksi. 
Ansaittu media on hyvin arvokasta markkinointia yritykselle, sillä tyytyväiset asi-
akkaat, niin kutsutut brändilähettiläät, tuovat parhaimmillaan lisää uusia asiak-
kaita. Jopa 92 prosenttia kuluttajista luottaa muiden ihmisten suosituksiin inter-
netissä, kun taas vain 24 prosenttia luottaa mainoksiin. Ystävän suositus johtaa 
jopa 50 kertaa todennäköisemmin ostopäätökseen kuin mainos tai muu suosi-
tus. Lisäksi ansaitun media arvosta kertoo se, että jopa 25–40 prosenttia verk-
kosivuille tulevasta liikenteestä tulee ansaitun median kautta. (Leino 2012, 110.) 
Yrityksen kannattaa seurata tuottamansa sisällön suosiota oppiakseen tuotta-
maan sitä paremmin. Hyvänä mittarina toimii sisällön saama palaute eli saadut 
tykkäykset ja kommentit sekä tehdyt jaot. (Juslén 2013, 35.) 
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3.5 YouTube 
YouTube on vuonna 2005 perustettu nykyisin Googlen omistama videopalvelu, 
jossa miljardit ihmiset ympäri maailman katselevat ja jakavat videoita. YouTube 
on yhteydenpidon, tiedonjakamisen ja inspiraation ympäristö. (YouTube 2014.)  
Yritykset ovat luonnollisesti seuranneet ihmisiä palveluun ja perustaneet sinne 
omia kanavia, joihin ne voivat ladata omia videoitaan markkinointimielessä. 
YouTube on nopeutensa, kattavuutensa ja maksuttomuutensa ansiosta noussut 
myös joidenkin yritysten tiedotuskanavaksi. (Nyman & Salmenkivi 2007, 155.) 
3.5.1 Videon sisältö 
Yrityksen lataaman videon ei ole välttämätöntä olla huipputasoa. Kaupallisten 
yritysten videot ovat korkealaatuisia, mutta saattavat herättää katsojissa vierok-
suntaa muistuttaessaan liikaa kaupallisia mainoksia. Nykyinen verkkosukupolvi 
välttelee liiallista teennäisyyttä ja kaupallisuutta ja haluaa löytää mieluummin 
aitoja tarinoita aidoilta ihmisiltä. Tietyissä asioita laatua ja loogisuutta vaaditaan, 
kuten esimerkiksi ongelmanratkaisuun, tuotteiden käyttöön ja opastukseen tar-
koitetuilta videoilta. Mahdollisen yritysesittelyvideon on myös oltava laadukas. 
(Kananen 2013, 145–146.) 
Videon sisältöä suunnitellessa on hyvä selvittää, mikä videossa on sellaista, 
että ihmiset haluavat sen katsoa. Yleisimmin videoita halutaan katsoa viihteen 
tai oppimisen vuoksi. (Leino 2012, 156.) Yritys voi ladata YouTubeen videoita 
muun muassa seuraavista aiheista: 
- Yritys itse. Esittelyvideo, jossa kerrotaan yrityksen toiminnasta tai histori-
asta. 
- Yrityksen työntekijöiden esittely 
- Asiakkaiden kokemuksia esimerkiksi hyvästä palvelusta 
- Tuotteiden tai palvelujen esittelyt 
- Opastusvideot tai käyttöohjevideot 
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(Kananen 2013, 146.) 
Videoon on hyvä sisällyttää jokin ongelma tai haaste, jonka yritys ratkaisee 
(Leino 2012, 158). 
3.5.2 Videon löydettävyyden parantaminen 
YouTuben haasteena on videon löydettävyys palvelun miljoonien muiden vide-
oiden joukosta. Yksi hyvä tapa parantaa löydettävyyttä on hyödyntää mahdolli-
suutta asettaa videolle avainsanoja. Hyvien avainsanojen avulla video löytyy 
palvelun hakutoiminnolla helposti.  Toinen keino yleisömäärien kasvattamiseksi 
on videon linkittäminen mahdollisimman moneen muuhun paikkaan. (Nyman & 
Salmenkivi 2007, 154.) 
Näkyvyyttä lisäävät myös videoasetukset. Video kannattaa asettaa julkiseksi ja 
sallia kommentointi, kommenttien arvostelu, videovastaukset, videon pisteyttä-
minen ja videon upottaminen. (Kananen 2013, 147.) 
Yllä mainittujen keinojen lisäksi YouTube-videoiden yleisöä on mahdollista kas-
vattaa mainostamalla maksullisesti. 
3.5.3 Maksettu mainonta YouTubessa 
Mainostyyppejä YouTubessa on useita erilaisia. Mainos voi näkyä esimerkiksi 
YouTuben etusivulla tai bannerimuodossa sivuston sivupalkissa. Mainosvideo 
voi myös lähteä pyörimään automaattisesti ennen käyttäjän itsensä valitsemaa 
videota. Lisäksi mainospaikkoja on YouTuben hakutulosten yhteydessä ja ban-
nerina käyttäjän katseleman videon kuvan päällä. (YouTube 2014.) 
Esimerkkinä maksetuista mainoksista nostettakoon TrueView-mainokset käytet-
tynä yhdessä Google AdWords videoille -palvelun kanssa. Google AdWords 
videoille -palvelu kuuluu Google AdWords -kampanjanhallintapalveluun, johon 
perehdymme tarkemmin tämän opinnäytetyön seuraavassa kappaleessa. 
TrueView-mainoksia on neljää eri tyyppiä: in-stream (ennen valittua videota esi-
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tettävä mainosvideo), in-search (hakutuloksissa näkyvä mainos), in-display 
(katselusivun sivupalkissa näkyvä mainos) sekä in-slate eli katseltavan videon 
keskeyttävä mainos (Tulos 2014). Mainos ohjaa klikkaajan joko videon katse-
lusivulle tai yrityksen määrittelemälle saapumissivulle. 
3.6 Google AdWords 
Googlen omistamalla AdWords -verkkomainontaohjelmalla yritysten on mahdol-
lista tavoittaa uusia asiakkaita ja siten kasvattaa tulostaan. Ohjelman avulla 
markkinoija voi valita, missä mainos näkyy, asettaa sille budjetin ja lopuksi mita-
ta mainoksen tehon. Ihmiset tavoitetaan joko heidän Google-hakukoneessa 
käyttämiensä hakusanojen tai -lausekkeiden eli avainsanojen avulla tai heidän 
selatessaan mainostavan yrityksen aihepiiriin liittyviä sivustoja Googlen yhteis-
kumppaneiden verkkosivustoissa. (Google 2014.) Tässä opinnäytetyössä käsi-
tellään vain hakukoneissa näytettävää AdWords-mainontaa. 
AdWords poikkeaa jonkin verran muusta mainonnasta. AdWords-mainos näyte-
tään internetkäyttäjälle juuri silloin, kun hän on etsimässä yrityksen tarjoamia 
tuotteita tai palveluja ja siten ovat taipuvaisia ryhtymään toimenpiteisiin. Ha-
kusanamainonnan voidaankin sanoa olevan käänteistä massamainontaa. (Lei-
no 2010, 114.) 
Hakukonemainonnassa olennaista on huolehtia, että mainos saa mahdollisim-
man hyvän sijainnin ja sijoituksen – mitä ylempänä mainos on, sitä todennäköi-
semmin useat asiakkaat näkevät sen. Mainoksen sijaintina voi olla hakutulossi-
vun yläreuna, sivuston sivupalkki tai sivun alareuna. Sijainti määritetään sijoi-
tuksen perusteella. Sijoitus taas perustuu hintatarjoukseen ja laatupisteisiin. 
(Google 2014.) Kun yritys löytyy listan ensimmäisten joukosta, se saattaa saada 
enemmän uusia asiakkaita kuin kilpailijansa ja näin voittaa markkinaosuutta 
(Leino 2010, 114). 
Hintatarjouksella tarkoitetaan summaa, jonka yritys on valmis maksamaan yh-
destä klikkauksesta. Laatupisteet taas määräytyvät avainsanojen, mainostekstin 
sekä aloitussivun osuvuuden ja käyttökelpoisuuden perusteella. Googlen tavoit-
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teena on, että hakutuloksissa näkyvät mainokset vastaavat mahdollisimman 
hyvin hakijan tarpeisiin saadakseen mainosnäytöistä maksimaalisen hyödyn – 
siksi mainoksen laatupisteet vaikuttavat huomattavasti mainoksen sijaintiin. 
(Google 2014.) 
3.6.1 Hyvä AdWords-kampanja 
Onnistunut kohderyhmän ja avainsanojen määrittely on AdWords-mainonnan 
tuloksellisuuden kannalta tärkeää. On olennaista tunnistaa se ongelma, johon 
yritys mainonnallaan haluaa tarjota ratkaisua. Tarkoituksena on tavoittaa oikeat 
asiakkaat havaitsemaan mainoksen ja päätyvän sen myötä ostopäätökseen. 
Tämä tapahtumaketju toteutuu parhaiten, kun kohderyhmää ja ratkaistavaa on-
gelmaa on rajattu riittävästi. Avainsanojen seurantaan on syytä panostaa tehok-
kaimpien sanojen löytämiseksi. (Juslén 2011, 189.) 
AdWords-mainonnan tulisi edistää jotain tiettyä asiaa, kuten esimerkiksi jonkin 
tuotteen tai palvelun myyntiä tai yhteystietojen keräämistä. Itse mainoksen on 
hyvä olla selkeä tarjous, joka kertoo asiakkaalle, mitä yritys toivoo hänen seu-
raavaksi tekevän. AdWords-mainoksen viestissä on käytettävissä vain 130 
merkkiä, joten viestin sisällön on oltava todella ytimekäs saadakseen asiakkaan 
klikkaamaan. Suorat toimintakehotukset yhdistettyinä ajankohtaisuuteen ja no-
pean toiminnan tärkeyden korostamiseen ovat yleensä tehokkaimpia. (Juslén 
2011, 190.) 
Onnistunut kampanja vaatii hyvän viestin lisäksi oikeanlaisen saapumissivun. 
Mainoksen rajatun merkkimäärän vuoksi on luotava tai valittava sivu, jonne 
asiakas voidaan ohjata ja jossa mainoksen sanomaa voidaan jatkaa. Kotisivu-
jen etusivu on usein huono valinta, sillä se tarkoittaa kampanjaviestin olevan 
liian yleisluontoinen ollakseen mahdollisimman tehokas – tai jos viestin tarjous 
onkin ytimekäs, niin asiakas ei löydä tarjousta suoraan etusivulta. (Juslén 2011, 
191.) 
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3.6.2 Tulosten parantaminen 
Avain tulosten kehittämiseen on kampanjan toimivuuden aktiivinen seuranta. 
Sen lisäksi on hyvä kiinnittää erityistä huomiota siihen, että yritys tunnistaa 
asiakaskohderyhmänsä, tiedostaa asiakasongelmat ja -tarpeet sekä määrittelee 
tuotteet, tuoteryhmät ja mahdolliset palvelut. Näin mainonnan kohdentaminen 
helpottuu. Tärkeää on myös avainsanojen hallinta. AdWords-järjestelmässä on 
mahdollista tehdä lisämäärityksiä, joiden avulla yritys voi vaikuttaa siihen, kenel-
le mainos näytetään. Avainsanojen käyttötavaksi voidaan valita laaja haku, jol-
loin näyttöjä on paljon, mutta kohdennettavuus kärsii. Toinen vaihtoehto eli 
haun tarkentaminen taas varmistaa, että mainos tavoittaa todennäköisemmin 
oikeat asiakkaat. Tiettyihin asiakasryhmiin keskittyminen ja avainsanojen tarkka 
määrittäminen ovat erityisen tärkeitä, kun kilpailua on paljon. Myös negatiivisten 
hakusanojen käyttö auttaa tarkentamaan hakutuloksia. Jos asiakkaan teke-
mään hakuun sisältyy negatiivinen hakusana, mainosta ei näytetä. (Juslén 
2011, 193–195.) 
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4 NANI GROUP OY:N FACEBOOK- JA YOUTUBE-
KAMPANJAT 
Tavoitteena oli selvittää Facebook- ja YouTube-markkinoinnin tehokkuutta NaNi 
Group Oy:n tapauksessa. Tutkimusta varten luotiin kaksi Facebook-kampanjaa 
ja hyödynnettiin olemassa olevia YouTube-markkinoinnin raportteja. 
4.1 Facebook-mainoskampanjat 
Tutkimusta varten toteutettiin kaksi Facebook-kampanjaa, joista toinen suunnat-
tiin Suomeen ja toinen Yhdysvaltoihin sen markkinapotentiaalin vuoksi. Molem-
pien budjetiksi asetettiin 20 euroa. Tavoitteena kummassakin kampanjassa oli 
saada uusia tykkääjiä, jotka samalla ovat potentiaalisia asiakkaita. Kampanjat 
sisälsivät sekä perinteisiä Facebook-mainoksia että sponsoroituja tarinoita, jot-
ka ohjasivat klikkaajan NaNin Facebook-sivulle. Kampanjoiden toteutusajankoh-
ta oli syyskuu 2013. 
NaNin kampanjassaan käyttämä Facebook-mainos on käyttäjän etusivun sivu-
palkkiin ilmestyvä linkki, joka voi valinnan mukaan johtaa joko yrityksen Face-
book-sivuille tai kotisivuille. Mainos koostuu otsikosta, lyhyestä tekstistä sekä 
pienestä kuvasta. Lisäksi sivusta tykkäävien käyttäjien lukumäärä näkyy mai-
noksen alapuolella. Mainos voidaan kohdentaa tarkkojen kriteerien mukaisesti 
potentiaalisille asiakkaille. 
NaNin mainonnassa käytetty sponsoroitu tarina näytetään joko käyttäjän etusi-
vun sivupalkissa, kuten perinteinen mainoskin, tai vaihtoehtoisesti käyttäjän uu-
tisvirtaan upotettuna. Sponsoroitu tarina kehottaa käyttäjää tykkäämään sivusta, 
josta joku käyttäjän kaveri jo tykkää. Kannustimena käytetään siis kaverin esi-
merkkiä ja niin sanottua suositusta. 
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4.1.1 Mainonta Yhdysvalloissa 
Mainoksen kuvaksi valittiin keltaiseen paitaan puettu chihuahua. Mainostekstis-
sä kerrottiin NaNin olevan suomalainen yritys, joka suunnittelee ja valmistaa 
vaatteita pienille koirille (kuva 1). Mainos kohdennettiin 560 000 käyttäjän jou-
kolle seuraavin kriteerein: 
- käyttäjä asuu Yhdysvalloissa 
- käyttäjä on iältään tasan 16-vuotias tai vanhempi 
- käyttäjä tykkää ”Chihuahua (dog)” -sivusta 
- käyttäjällä ei ole aiempaa yhteyttä NaNi-sivuun 
 
 
Kuva 1. Facebook-mainos Yhdysvalloissa. Kuvankaappaus osoitteesta 
www.facebook.com. 
NaNin sponsoroituun tarinaan valittiin kuva paitaan puetusta, television päällä 
seisovasta chihuahuasta (kuva 2). Sponsoroitu tarina kohdennettiin 6 600 käyt-
täjän joukolle seuraavin kriteerein: 
- käyttäjä asuu Yhdysvalloissa 
- käyttäjän on iältään tasan 16-vuotias tai vanhempi 
- käyttäjä tykkää ”Chihuahua (dog)” -sivusta 
- käyttäjällä ei ole aiempaa yhteyttä NaNiin 
- käyttäjän kaveri tykkää NaNista Facebookissa tai käyttäjän kaverilla on 
yhteys NaNi-sivuun 
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Kuva 2. Sponsoroitu tarina Yhdysvalloissa. Kuvankaappaus osoitteesta 
www.facebook.com. 
4.1.2 Mainonta Suomessa 
Suomeen suunnatun mainoksen kuvaksi valittiin keltaiseen paitaan puettu chi-
huahua. Mainostekstissä kerrottiin NaNin olevan suomalainen yritys, joka suun-
nittelee ja valmistaa vaatteita pienille koirille (kuva 3). Mainos kohdennettiin 
6 800 käyttäjän joukolle seuraavin kriteerein: 
- käyttäjä asuu Suomessa 
- käyttäjä on iältään tasan 16-vuotias tai vanhempi 
- käyttäjä tykkää ”Chihuahua (dog)” -sivusta tai ”chihuahua”-sivusta 
- käyttäjällä ei ole aiempaa yhteyttä NaNi-sivuun 
 
Kuva 3. Facebook-mainos Suomessa. Kuvankaappaus osoitteesta 
www.facebook.com. 
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Suomen kampanjan sponsoroituun tarinaan valittiin kuva paitaan puetusta, tele-
vision päällä seisovasta chihuahuasta (kuva 4). Sponsoroitu tarina kohdennet-
tiin 20 käyttäjän joukolle seuraavin kriteerein: 
- käyttäjä asuu Suomessa 
- käyttäjän on iältään tasan 16-vuotias tai vanhempi 
- käyttäjä tykkää ”Chihuahua (dog)” -sivusta tai ”chihuahua”-sivusta 
- käyttäjällä ei ole aiempaa yhteyttä NaNiin 




Kuva 4. Sponsoroitu tarina Suomessa. Kuvankaappaus osoitteesta 
www.facebook.com. 
 
4.1.3 Facebook-kampanjan vaikutus verkkokaupan kävijämääriin 
Verkkokaupan kävijämääriä tarkkailtiin kahdella ajanjaksolla. Ensimmäinen jak-
so oli 5 päivää ennen kampanjaa ja toinen jakso 5 päivää kampanjan aikana. 
Kävijämäärä kasvoi selvästi (kuva 5).  
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Kuva 5. Kävijämäärät ennen kampanjaa ja sen aikana. Kuvankaappaus Google 
Analytics -palvelusta. 
Käyntejä oli ensimmäisellä periodilla 70, joista yksilöityjä kävijöitä oli 66. Vierai-
lujen lukumäärä kasvoi 70:stä käynnistä 214,29 % 220:een kävijään. Yksilöity-
jen kävijöiden osuus kasvoi 66:sta kävijästä 207:een kävijään kasvun ollessa 
213,64 %.  
Käyntien lisäksi sivunkatselut moninkertaistuivat. Ensimmäisellä jaksolla sivun-
katseluja oli 187, kun taas jälkimmäisellä ajanjaksolla sivuja katseltiin 273,26 % 
enemmän eli 698 kertaa. Kampanjan aikana sivunkatselut kasvoivat myös kävi-
jää kohti. Ensimmäisellä jaksolla kävijä selasi keskimäärin 2,67 sivua per käynti, 
kun kampanjan aikana sivuja selattiin 3,17 käyntiä kohden eli 18,77 % aiempaa 
enemmän.  
Sivunkatselujen lisääntymisen myötä sivustolla vietetty aika piteni 25,75 %. En-
simmäisellä ajanjaksolla kävijä viihtyi sivustolla keskimäärin yhden minuutin ja 
22 sekuntia. Kampanjan aikana vierailun keskimääräinen kesto taas oli yksi mi-
nuutti ja 43 sekuntia. 
30 
TURUN AMK:N OPINNÄYTETYÖ | Johanna Arvonen 
Kampanja vaikutti myös poistumisprosenttiin. Poistumisprosentti kertoo, kuinka 
moni kävijä käy vain yhdellä sivulla ennen poistumistaan eikä jatka sivustolla 
selaamista. Kampanja pienensi poistumisprosenttia, eli aiempaa useampi kävijä 
jäi sivustolle selaamaan ennen poistumistaan. Ensimmäisellä ajanjaksolla pois-
tumisprosentti oli 57,14 %, kun taas kampanjan aikana poistumisprosentti laski 
53,18 prosenttiin. 
 
Kuva 6. Käyntien vertailua ennen kampanjaa ja sen aikana. Kuvankaappaus 
Google Analytics -palvelusta. 
 
4.1.4 Kampanjoiden tulokset 
Suomeen ja Yhdysvaltoihin suunnattuja kampanjoita voidaan vertailla yhteisten 
tekijöiden avulla. Molempien kampanjoiden budjetti oli 20 euroa ja kesto kaksi 
vuorokautta. 
Yhdysvaltojen kampanja tavoitti 13 615 käyttäjää potentiaalisesta 560 000 ihmi-
sen joukosta. Tavoitetuista käyttäjistä 13 608 näki mainoksen ja 10 sponso-
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roidun tarinan. Mainosta klikattiin 219 kertaa, kun taas sponsoroitua tarinaa ei 
klikattu kertaakaan. Mainoksen klikkausprosentti oli 0,740 %. Mainosnäyttöjen 
frekvenssi oli 2,2, mikä tarkoittaa sitä, että yksi käyttäjä näki mainoksen keski-
määrin 2,2 kertaa. Lisäksi raportin tietojen perusteella voidaan laskea klikkihin-
ta, joka oli Yhdysvaltojen kampanjassa 0,09 euroa. NaNin sivu keräsi kampan-
jan seurauksena 183 uutta tykkääjää Yhdysvaltojen alueelta. Yhden sivutykkä-
yksen hinnaksi tuli 0,11 euroa. 
 
Kuva 7. Yhdysvaltojen kampanjan tuloksia. Kuvankaappaus osoitteesta 
www.facebook.com. 
Suomen kampanja tavoitti 6 800 ihmisen potentiaalista peräti 4 566 käyttäjää. 
Tavoitetuista käyttäjistä 4 430 näki mainoksen ja 491 sponsoroidun tarinan. 
Mainoksen klikkausprosentti oli 0,495 %, kun taas sponsoroidun tarinan klik-
kausprosentti oli 2,240 %. Mainosnäyttöjen frekvenssi oli 8,1. Mainoksen klikki-
hinnaksi tuli 0,10 euroa ja sponsoroidun tarinan klikkihinnaksi 0,07 euroa. Sivu 
keräsi kampanjan seurauksena 105 uutta tykkääjää Suomen alueelta. Yhden 
mainoksen kautta hankitun sivutykkäyksen hinnaksi tuli 0,19 euroa ja sponso-
roidun tarinan kautta saadun sivutykkäyksen hinnaksi 0,20 euroa.  
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Kuva 8. Suomen kampanjan tuloksia. Kuvankaappaus osoitteesta 
www.facebook.com. 
  Yhdysvallat Suomi 
Budjetti 20 € 20 € 
Mahdollinen kattavuus 560000 6800 
Kattavuus 13615 4566 
Mainosnäytön frekvenssi 2,2 8,1 
Klikkaukset mainos 219 178 
Klikkaukset sponsoroitu t. - 22 
Klikkiprosentti mainos 0,74 % 0,495 % 
Klikkiprosentti spons.t. - 2,240 % 
Klikkihinta mainos 0,09 € 0,10 € 
Klikkihinta sponsoroitu t. - 0,07 € 
Uudet tykkääjät 183 105 
Sivutykkäyksen hinta 0,11 € 0,19 € 
 
Taulukko 3. Facebook-kampanjoiden vertailua. 
Vertailin kampanjoiden tuloksia yllä olevassa taulukossa (taulukko 3). Saman-
suuruisella 20 euron budjetilla toteutettujen kampanjoiden tuloksia vertaillessa 
voidaan havaita, että Yhdysvaltoihin suunnattu kampanja oli periaatteessa tu-
loksekkaampi: kahdellakymmenellä eurolla saatiin 183 uutta tykkääjää, kun 
Suomesta saatiin samalla summalla tykkääjiä vain 105. 
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4.2 YouTube-mainoskampanjat 
Videotuotantoyritys KLOK markkinoi NaNille tekemäänsä videota YouTubessa 
keväällä 2013. Tämän kappaleen kampanjatiedot ja -tulokset perustuvat KLO-
Kin luomiin raportteihin. Kampanjan ensisijaisena tavoitteena oli lisätä kanavan 
kävijöiden lukumäärää. Kampanjan budjetiksi oli asetettu 2 euroa per päivä ja 
frekvenssiksi yksi mainosnäyttökerta per katsoja per päivä. Mainonta kohdentui 
saatavilla olevien Googlen käyttäjätietojen mukaan yli 18-vuotiaille molempien 
sukupuolten edustajille, jotka asuivat Suomessa ja joiden kieli oli joko suomi tai 
englanti. Avainsanoja oli käytössä yhteensä 80, ja niiden aiheet vaihtelivat koi-
raroduista lemmikkitarvikkeisiin.  
Mainoksia oli kolme erilaista. Mainosvideo oli jokaisessa sama (The Itty Bitty 
Doggies on a Road Trip), mutta mainostekstit vaihtelivat (kuva 9). 
 
Kuva 9. Videomainokset. Kuvankaappaus osoitteesta www.youtube.com. 
Kampanjassa käytettiin kahta mainosmuotoa: mainosta, joka näytetään ennen 
käyttäjän valitseman videon alkua (kuva 10) ja hakutulosten joukossa näkyvää 
mainosta (kuva 11 & 12).  
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Kuva 10. Ennen videota näytettävä mainos. Kuvankaappaus osoitteesta 
www.youtube.com. 
 
Kuva 11. Hakutuloksissa näkyvä mainos. Kuvankaappaus osoitteesta 
www.youtube.com. 
 
Kuva 12. Hakutuloksissa näkyvä mainos 2. Kuvankaappaus osoitteesta 
www.youtube.com. 
Videoon upotettu mainos asetettiin näkymään käyttäjälle ennen hänen valitse-
maansa videota. Mainoksen sai ohittaa vasta viiden sekunnin kuluttua sen al-
kamisesta. Hakutulosten mainokset näkyivät vain käyttäjälle, joka etsi NaNin 
videota vastaavaa sisältöä.  
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4.2.1 Tulokset 
Kampanja vaikutti positiivisesti NaNin YouTube-kanavan videoiden katseluker-
toihin. Ennen mainonnan alkua kanavan kolmella videolla oli vain muutama kat-
selukerta pois lukien videoiden julkaisuajankohdat, jolloin katselukertoja oli 
huomattavasti enemmän. Kampanjan myötä videoiden päivittäiset katselut nou-
sivat 150 - 200 kertaan.  
 
Kuva 13. NaNin YouTube-kanavan videoiden katselukerrat. Kuvankaappaus 
osoitteesta www.youtube.com. 
Maksetut katselukerrat nostivat NaNin ja sen videoiden sijoituksia YouTubessa, 
mikä taas paransi NaNin näkyvyyttä sivustolla. Käytännössä tämä tarkoittaa 
sitä, että NaNin videot näkyivät nyt entistä huomattavasti todennäköisemmin 
sivupalkissa suositeltujen videoiden joukossa.  
Kampanjan aikana toteutui yhteensä 393 892 mainosnäyttöä, joista 380 285 oli 
hakutuloksissa näkyvien mainosten näyttöjä ja 13 607 videomainoksen näyttöjä. 
Videota katseltiin mainoksena keskimäärin 1 min 20 s videon keston ollessa 
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1:36. Mainonta tuotti Road Trip -videolle 9 791 katselukertaa 2 481 uniikin kat-
selijan toimesta. Mainonnan osuus näyttöihin oli noin 80 prosenttia. Katselupro-
sentti oli kaiken kaikkiaan 2,49 prosenttia. Kanava sai 24 uutta tilaajaa ja video 
14 uutta tykkäystä kampanjan aikana. YouTuben kautta NaNin kotisivuille klikat-
tiin kyseisenä ajanjaksona 288 kertaa. 
Yhden katselukerran hinnaksi muodostui noin 0,02 euroa. Klikkausprosentti oli 
0,07 ja CPM (cost per mille) eli hinta tuhatta näyttökertaa kohti oli 0,45 euroa. 
Kampanjan kokonaiskustannuksiksi tuli 177,60 €. 
Vertailuksi mainittakoon, että kampanjaa edeltävällä 30 päivän ajanjaksolla Na-
Nin kanavalla julkaistiin sen kolme ensimmäistä videota. Kyseisellä ajanjaksolla 
katselukertoja kertyi yhteensä 809 kappaletta. Kanava sai viisi uutta tilaajaa ja 
videoista tykättiin yhteensä viisi kertaa. 
Kampanja siis moninkertaisti videoiden katselumäärät. Uusia tilaajia saatiin 
kampanjan aikana 24 edeltävän ajanjakson viiden tilaajan sijaan. Tykkäyksiä 
taas saatiin kampanjan myötä 14 edeltävän ajanjakson viiden tykkäyksen si-
jaan. 
4.3 Kampanjoiden arviointi 
Facebook-mainonnan keskimääräinen klikkausprosentti on 0,119 % (WordSt-
ream 2013). Yleinen internetmainosten klikkausprosentti maailmanlaajuisesi 
tarkasteltuna on 0,11 %, mutta Yhdysvalloissa klikkausprosentti on 0,10 % ja 
Suomessa vain 0,05 % (Smart Insights 2013). Näiden lukujen valossa NaNin 
Facebook-kampanjat menestyivät erinomaisesti. Suomen kampanjan mainos-
ten klikkausprosentit olivat 0,495 % ja 2,240 % ylittäen todella huomattavasti 
sekä Facebook-mainosten että muiden internetmainosten keskimääräiset klik-
kausprosentit. Yhdysvaltoihin suunnatun mainoksen klikkausprosentti oli 0,74 
%, joka oli myös erinomainen. Uskon, että korkea klikkausprosentti saavutettiin 
tarkalla mainonnan kohdentamisella. Yleisön tiukka rajaaminen saattoi jättää 
potentiaalisia asiakkaita mainonnan ulkopuolelle, mutta toisaalta jäljelle jääneet 
asiakkaat olivat kiinnostuneita ja valmiita osallistumaan. 
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Myös YouTube-mainonta oli onnistunutta. Mainosvideo vaikutti olevan kohdis-
tettu hyvin, sillä yleisö selvästi piti mainosta kiinnostavana. Mainosta katseltiin 
keskimäärin peräti 1 min 20 s videon pituuden ollessa 1:36, vaikka katsojalla 
olisi ollut mahdollisuus lopettaa mainoksen katsominen jo viiden sekunnin jäl-
keen. YouTube-mainonnan klikkausprosentti 0,07 % oli myös kelpo, sillä se ylitti 
Suomen internetmainosten klikkausprosentin keskiarvon 0,05 %. 
Kampanjoita voidaan vertailla vielä kustannusten kannalta. Facebookissa klikki-
hinnat vaihtelivat mainoksesta riippuen 0,07-0,10 eurossa, kun taas YouTubes-
sa videon katselun hinnaksi tuli vain 0,02 euroa. CPM eli hinta tuhatta näyttö-
kertaa kohti oli Facebookissa tavallisen mainoksen osalta Suomessa 0,51 € ja 
Yhdysvalloissa 0,67 €. YouTubessa CPM oli 0,45 €. 
  Facebook YouTube 
Klikkihinta 0,07-0,10 € 0,02 € 
CPM 0,51 € 0,45 € 
Klikkausprosentti 0,5-2,2 % 0,07 % 
 
Taulukko 4. Facebook- ja YouTube-kampanjoiden vertailua. 
YouTube-mainonta osoittautui hieman kustannustehokkaammaksi, mutta en silti 
tekisi sen perusteella liian yksioikoisia johtopäätöksiä mainonnan tuloksellisuu-
desta pitkällä tähtäimellä. Facebook-mainonta oli hieman kalliimpaa, mutta sen 
avulla hankitut tykkääjät saattavat osoittautua YouTube-kävijöitä tai -tilaajia 
hyödyllisemmiksi. NaNi on aktiivisempi Facebookissa, sillä Facebook-
tilapäivityksiä on mahdollista tehdä useammin kuin julkaista uusia videoita. Näin 
ollen NaNia Facebookissa seuraavat saavat useammin ja säännöllisemmin 
muistutusta yrityksen olemassaolosta, mikä taas saattaa vaikuttaa positiivisesti 
myyntiin. Kuitenkin sekä YouTube- että Facebook-kampanjat olivat erittäin kus-
tannustehokkaita ja siksi onnistuneita, joten mielestäni markkinointia on hyödyl-
listä ja mielekästä jatkaa kummassakin kanavassa. 
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5 YHTEENVETO JA POHDINTA 
Tämän opinnäytetyön tarkoituksena oli tutkia internetin mahdollisuuksia ja mer-
kitystä NaNi Group Oy:n markkinoinnissa. Tavoitteena oli selvittää, miten inter-
netin eri palveluita voidaan hyödyntää markkinoinnissa pienemmälläkin budjetil-
la sekä arvioida jo toteutettujen kampanjoiden tehoa. 
Aluksi selvitettiin internetin merkitystä nykyajan markkinoinnissa ja tutustuttiin 
kolmeen internetpalveluun: Facebookiin, YouTubeen ja Google AdWords -
kampanjanhallintapalveluun. Palveluiden mahdollisuuksia pohdittiin kahdesta 
näkökulmasta: mitä markkinointitoimenpiteitä kussakin palvelussa voidaan teh-
dä ja miten kussakin palvelussa kannattaisi markkinoida. 
Teorian jälkeen perehdyttiin toimeksiantajan Facebook- ja YouTube -
mainoskampanjoiden sisältöihin ja niiden tuloksiin. Facebookissa luotiin kaksi 
mainoskampanjaa, joista toinen suunnattiin Yhdysvaltoihin ja toinen Suomeen. 
Kampanjoiden tavoitteena oli saada lisää tykkääjiä NaNin Facebook-sivulle. 
Molemmat kampanjat osoittautuivat erittäin onnistuneiksi, sillä kahden eri mai-
nosmuodon klikkausprosentit vaihtelivat 0,74–2,240 % välillä. Kampanjoiden 
klikkausprosentit ylittivät huomattavasti maailmanlaajuisen keskimääräisen in-
ternetmainosten klikkausprosentin 0,11 %. Yhdysvaltoihin suunnattu kampanja 
toi NaNille 183 uutta tykkääjää ja Suomeen suunnattu kampanja 105 molempi-
en kampanjoiden budjettien ollessa 20 euroa. 
YouTubessa tavoitteena oli uusien kävijöiden saaminen kanavalle. Markkinoin-
nissa käytettiin kahta mainosmuotoa: hakutuloksissa näkyvää mainosta sekä 
ennen videota näytettävää mainosta. Molemmat mainosmuodot osoittautuivat 
onnistuneiksi. Kampanjan klikkausprosentti 0,07 ylitti Suomen keskimääräisen 
internetmainosten klikkausprosentin 0,05. Mainoksen katseluprosentti oli 2,49 
%. Video osoittautui kiinnostavaksi kohdentamisen avulla rajatun yleisön kes-
kuudessa; sitä katseltiin keskimäärin peräti 1 minuuttia ja 20 sekuntia videon 
keston ollessa 1:36, vaikka katsojalla olisi ollut mahdollisuus keskeyttää mainos 
jo viiden sekunnin jälkeen. 
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Nämä NaNi Group Oy:n mainoskampanjat osoittivat, että internetmainonta voi 
olla parhaimmillaan hyvinkin kustannustehokasta. Kustannustehokkuutensa 
ansiosta näen internetin erinomaisena pk-yrityksen markkinointikanavana. 
Tämä opinnäytetyö on hyödynnettävissä toimeksiantajan internetmarkkinoinnin 
suunnittelussa. Kyseessä on käytännönläheinen kokonaisuus, jossa on huomi-
oitu yrityksen koko ja markkinointibudjetin rajoitukset. Myös kampanjoiden tulos-
ten läpikäynti ja analysointi ovat NaNille hyödyllisiä, sillä ne toivat ilmi kampan-
joiden onnistumisen ja antavat suuntaa sille, miten kampanjoita kannattaa to-
teuttaa jatkossa. 
Vaikka opinnäytetyöhön sisällytetyt kampanjat olivat onnistuneita, niistä ei voida 
tehdä liian suoraviivaisia yleistyksiä. Se, mikä toimii NaNilla, ei välttämättä toimi 
toisella vastaavalla yrityksellä. Molempien internetkanavien kampanjoiden me-
nestys perustui mainonnan oikeaan kohdentamiseen, jonka onnistumiseen taas 
vaikuttaa kohdentamisessa käytetyt kriteerit. Kriteerejä muuttamalla tulos voi 
parantua tai huonontua huomattavasti. NaNille hyödyllinen jatkotutkimuksen 
aihe voisikin olla tehokkaimman mainonnan kartoittaminen. Erilaisten mainos-
muotojen, mainosten sisältöjen ja kohdentamiskriteerien testaaminen auttaisi 
yritystä löytämään sille parhaan tavan markkinoida ja sen myötä kehittämään 
mainontaa entistäkin tehokkaammaksi. NaNin mainonnan tehokkuutta voisi tut-
kia myös muissa kuin tässä opinnäytetyössä käsitellyissä internetkanavissa. 
Muita mielenkiintoisia ja tärkeitä internetmarkkinoinnin kanavia olisivat esimer-
kiksi kuvapalvelu Instagram, uutiskirje sekä yritysblogi. 
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